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На сьогоднішній день стрімкий роз-
виток технологій і глобальні зміни в ба-
гатьох сферах дедалі відчутніше впли-
вають на повсякденне життя людей, у 
тому числі й на доступ до автомобілів. 
Попри значне збільшення кількості ав-
томобілів, а відповідно – і числа людей 
у водійських кріслах, примітно, що жі-
нок, які керують автомобілем, загалом 
залишається значно менше. Згідно 
з даними дослідження соціологічної 
групи «Рейтинг» 2011 року, частка до-
рослого населення України, що вміє 
керувати автомобілем, складає 30 %, 
при цьому частка жінок серед цієї су-
купності становить лише 20 %1. Також, 
незважаючи на збільшення кількості 
як водіїв, так і водійок, ставлення до 
жінок і чоловіків за кермом залиша-
ється різним. Саме водійки не лише є 
улюбленими персонажами анекдо-
тів на автомобільну тематику, а й час-
то виступають реальними об’єктами 
неадекватної поведінки та неповаги з 
боку водіїв на дорозі, що також стає 
глобальною тенденцією і на постра-
дянському просторі. Гендерні сте-
реотипи про жінок за кермом зумов-
лені як глобальним конс’юмеризмом 
(виділенням жінок в окрему цільову 
групу, якій можна продати товар), так 
і локальними патріархатним уявлен-
нями про гендерні ролі. 
ЛюДИ ЗА кЕРмом кРіЗь 
«ГЕНДЕРНі ЛіНЗИ»  
і стАтИстИчНі ДАНі
Стереотипні уявлення про наяв-
ність особливостей у водійській пове-
дінці осіб певної статі значною мірою 
пов’язані із уявленнями про традицій-
но маскулінні та фемінні риси. 
С. Бем у праці «Лінзи гендеру» на-
зиває «лінзами» приховані механізми, 
що відтворюють домінування чолові-
ків і полягають у приписуванні люди-
ні певних ознак залежно від її статі. 
Авторка виділяє три основні «лінзи» 
– гендерну поляризацію, андро-
центризм і біологічний детермінізм2, 
якими «зручно» пояснювати буцімто 
кардинально відмінну поведінку жі-
нок і чоловіків. Результати багатьох 
досліджень виявили помітну дихото-
мічність рис, що традиційно визнача-
ються як маскулінні та фемінні, тобто 
гендерну поляризацію. Наприклад, 
традиційно «чоловічими» є характе-
ристики, що співвідносяться з позиці-
ями влади та управління: прагнення 
до лідерства, амбіційність, владність, 
об’єктивність, сила, вміння приймати 
рішення, розум, реалізм. Традицій-
но «жіночі» характеристики у цьому 
вимірі є полярними: покірність, без-
порадність, залежність, безвідпові-
дальність, слабкість, віра у перевагу 
чоловіка, необ’єктивність3.
Отже, значною мірою саме тра-
диційно «маскулінні» риси дублюють 
характеристики водія, якого можна 
вважати безпечним, натомість, тра-
диційно «фемінні» – навпаки, став-
лять під сумнів доцільність залучення 
носійки цих рис до дорожнього руху 
взагалі: зазначені необ’єктивність, 
безпорадність та безвідповідальність 
не видаються сприятливими для без-
пеки дорожнього руху. Деякі дослід-
ники, зокрема, М. Бергер, доходять 
висновку, що така стереотипізація 
була спрямована на те, щоб «повер-
нути жінок на своє місце», тобто, об-
межити їхню свободу та не допустити 
збільшення їх упливу в суспільстві4.
Також існують способи підкреслити 
гендерну поляризацію навіть візуаль-
но, позначаючи автомобілі жінок різ-
номанітними атрибутами «жіночнос-
ті», як, наприклад, наліпка-«туфелька» 
чи яскравий колір авто, що вважаєть-
ся жіночим, а іноді – навіть просто 
маркуючи певні моделі автомобілів як 
такі, що призначені для жінок. 
Інша лінза, згадувана С. Бем – лін-
за андроцентризму, що спонукає 
вважати чоловіків кращими за жінок, 
а також розглядати чоловічу пове-
дінку як нормативну. Так суспільство 
схвалює ризиковану поведінку, яка 
притаманна переважно чоловікам 
і визнається ознакою так званої «ге-
гемонної маскулінності». Соціолог 
М. Кіммел пояснює цю ситуацію та-
ким чином: «заняття, що вважаються 
виключно чоловічими, усіма силами 
охороняють від потрапляння туди жі-
нок. До того ж, вони значно краще 
оплачуються, ніж ті роботи, що є май-
же виключно жіночими»5. Те ж саме 
твердження справедливе і для про-
фесійного автоспорту, залученість 
до якого пов’язана не лише із під-
вищеним ризиком, а й з неабияким 
престижем і визнанням. Зокрема, по-
казовим є той факт, що в історії най-
більших та найпрестижніших автопе-
регонів світу «Формула-1», для участі 
в яких формально немає обмеження 
за статтю, жінок було лише п’ять6. 
Третя згадувана С. Бем прихова-
на схема спрощеного сприйнят-
тя гендерних відмінностей – лінза 
біологічного есенціалізму, головна 
функція якої полягає в тому, аби ле-
гітимізувати дві інші лінзи, виходячи 
з припущення, що біологічні відмін-
ності між особами різної статі є фун-
даментальною основою для існую-
чого порядку взаємин між ними7. Так, 
через певні біологічні особливості й 
рольові очікування, закріплені саме 
за жінками, останніх можуть не до-
пускати до певних видів діяльності. 
Причому такі обмеження існують і на 
формальному рівні. Наприклад, за-
конодавство України має певні обме-
ження щодо керування транспорт-
ними засобами для жінок, очевидно, 
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з огляду на виконання ними материн-
ських функцій. У сфері автомобільно-
го транспорту, зокрема, передба-
чається заборона жінкам керувати 
автобусами з кількістю місць понад 
14, а також автомобілями з вантажо-
підйомністю більше 2,5 тонн, якщо це 
вимагає залучення жінки до техніч-
ного обслуговування та виконання 
ремонту транспортного засобу8. 
Якщо ж зважити на певні статистичні 
дані, то міфи про необережних 
і легковажних за кермом жінок 
розвінчуються. На основі даних 
звіту Національного департа-
менту транспорту США за 2008 
рік очевидно, що відсоток залу-
ченості до автомобільних ава-
рій різного ступеня тяжкості є 
більшим саме серед чоловіків. 
Різниця особливо помітна в ава-
ріях із людськими жертвами: за 
розрахованим показником 
залученості на 100 тис. осіб, 
які мають водійське посвідчен-
ня, припадає 35,6 % чоловіків і 
лише близько 12 % жінок9. Окрім 
того, показники смертності в ав-
томобільних аваріях істотно від-
різняються за показником статі 
не лише серед тих, хто керує 
транспортними засобами, а й 
серед тих, хто пересувається 
пішки. Зокрема, у 2009 році се-
ред усіх пішоходів і пішоходок, 
які загинули на території США, чоло-
віки становили 69 %, а жінки – понад 
удвічі менше (31%)10.
Яким чином гендерні стереотипи 
про водійок і водіїв презентовані в 
українському медійному просторі? 
Аби відповісти на це запитання, роз-
глянемо докладніше два друковані 
видання про автомобілі. 
ГЕНДЕРНі стЕРЕотИпИ В 
АВтомоБіЛьНомУ ВИДАННі  
«LQ DRIveR»
Для аналізу було взято два випуски 
77-сторінкового друкованого видання 
для жінок за кермом авто – «LQ Driver» 
за зиму 2007 року та весну 2008 року 
(період найбільших продажів нових 
автомобілів в Україні). Слоган видан-
ня – «Перший журнал для жінок з пра-
вами» – може вказувати на те, що воно 
має на меті поставити під сумнів існу-
ючі стереотипи про водійок, а також 
надати останнім фахову інформацію 
в автомобільній сфері. Але чи справ-
дилися наші очікування? 
Погляньмо ретельніше на зміст 
окремих розділів видання, наведених 
у таблиці.
Також деякі розділи є нерегуляр-
ними (наявні лише в одному з двох 
випусків журналу): «світська хроні-
ка» (подаються новини з життя зірок, 
пов’язані з автомобілями), «спецпро-
ект» (створення рейтингу найбільш 
популярних серед жінок автомобілів 
та опис їх характеристик). Інші ж роз-
діли «Haute Couture», «тест-драйв», 
«подіум» та «Новини» стосуються 
огляду моделей автомобілів та їх тех-
нічних характеристик і містять чимало 
спеціальної лексики, яка найчастіше 
роз’яснюється або ж презентується 
як незрозуміла для читачки: «Пласка 
конструкція горизонтально розміще-
ного двигуна (не лякайся цих слів, 
просто повільно прочитай)...» («Весна-
2008», с. 21). Тобто цільова аудиторія 
журналу – жінки – вважаються мало 
компетентними у автомобільній тема-
тиці, що складно уявити у подібному 
чоловічому журналі. 
На окрему увагу заслуговує ре-
клама на сторінках аналізованого 
видання. Як зміст реклами – власне, 
рекламований продукт, так і її форма 
вказують на стереотипно жіноче спря-
мування видання: реклама власне ав-
томобілів трапляється зрідка (чотири 
рази на два випуски). Зате присутня 
реклама товарів і послуг, що безпосе-
редньо не стосуються автомобільної 
тематики, але призначені для спо-
живання переважно жінками: косме-
тичних засобів, валіз, фітнес-клубу, 
туристичної агенції, студії інтер’єрів, 
косметичної крамниці, моделі мобіль-
ного телефону, сигарет «жіночого» 
бренду та марки годинників.
У цілому, видання є прикладом су-
міщення розділів про власне 
автомобілі (огляди моделей 
та їх технічних характерис-
тик) і про «жіночі пробле-
ми» (як не пов’язані, так і 
пов’язані з автомобілем, у 
тому числі, керування ним). У 
розділах, що ознайомлюють 
читачок з будовою автомобі-
ля та принципами керуван-
ня, наводяться детальні ви-
значення технічних термінів. 
Характерним для видання є 
акцентування уваги на статі, 
персоналізоване звертання 
до читачки «ти», використан-
ня дієслів наказового спо-
собу дії та слів «слід», «необ-
хідно», «потрібно». 
Примітно, що заявлена ав-
томобільна тематика видан-
ня значною мірою доповню-
ється «виключно жіночою» 
тематикою (наприклад, пев-
ними хитрощами, пов’язаними із флір-
том тощо): «Моя улюблена «відмазка» 
від ДАІ – невинний погляд із широко 
розкритими очима, а далі по ситуації» 
(«Весна-2008», с. 22), «Починати варто 
з огляду свого автомобіля, бажано під 
керівництвом чуйного та симпатично-
го майстра» («Зима-2007», с. 60). 
Також наявна репрезентація жін-
ки як такої, що залежить від чоловіка 
Зміст РоЗДіЛіВ ВИДАННЯ «LQ DRIveR»
Назва розділу опис змісту розділів
«околесица»
Презентація результатів опитування жінок із різним во-
дійським стажем: вони мають дати визначення заданій 
назві деталі автомобіля. При цьому спочатку публіку-
ються «неправильні» відповіді самих жінок, а потім – екс-
пертом надається «правильна» розгорнута відповідь.
Autostar Інтерв’ю із жінкою-зіркою, яка має автомобіль, на пов’язані із ним теми.
помічена за кермом Коротке інтерв’ю із фахівчинею в галузі автомобілів.
колесо історії Історії впливу жінок на автомобільну індустрію у ХІХ-ХХ століттях та залученості їх у «чоловічий» світ водіння авто.
Школа Гайки
Практичні поради від експертів щодо керування авто-
мобілем, його обслуговування, а також врегулювання 
пов’язаних із ним юридичних питань.
Автошкола
Читачкам надається інформація щодо різних аспектів 
керування автомобілем, ідентична до змісту програми 
автошкіл.
Бардачок Огляд музики та аудіокниг для прослуховування в авто-мобілі.
Гороскоп Астрологічний прогноз, сфокусований на автомобілі та стосунках жінок із оточуючими.
Речі
Огляд деталей гардеробу для носіння в автомобілі – у 
випуску «Зима-2007» та пристроїв для салону – у ви-
пуску «Весна-2008».
Берта Бенц – перша у світі жінка за кермом авто (1888 р.) 
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і в автомобільній сфері: «Можеш, ав-
жеж, і сама все це зробити (маєть-
ся на увазі проходження техогляду 
– прим. авт.), що значно збагатить твої 
підкапотні знання та оновить слов-
никовий запас. А можеш напружити 
свого коханого чоловіка. Загалом, 
нічого складного в цьому процесі 
немає» («Зима-2007», с. 60), «В авто-
мобілі можу самостійно залити воду 
в омивач скла, якщо не забуду. Для 
всього іншого є чоловік та автосер-
віс» («Зима-2007», с. 22). 
Загалом, видання тяжіє до викорис-
тання у репрезентації образів водійок 
«лінз» гендерної поляризації та андро-
центризму: використовуються мар-
кери традиційної фемінності, а також 
підкреслюються особливі потреби 
водійок, найчастіше пов’язані із не-
компетентністю в автомобільній сфері, 
причому чоловіки представляються як 
безумовно більш обізнані у ній. 
ГЕНДЕРНі стЕРЕотИпИ В 
АВтомоБіЛьНомУ ВИДАННі 
«АВто мИР»
Для контент-аналізу було взя-
то два випуски 66-сторінкового 
щотижневого друкованого ви-
дання «Автомир» за приблизно 
той самий проміжок часу, що 
й «жіноче» видання – 16 лютого 
2008 року (№ 8, що відповідає 
за часом випуску «Зима-2007») 
та 1 березня 2008 року (№ 10, 
що відповідає випуску «Весна-
2008»). 
У цілому, видання можна оха-
рактеризувати як огляд різно-
манітних моделей автомобілів 
та їх технічних характеристик 
(розділи «Автомобіль тижня», 
«Тет-а-тет», «Міні-тест», «Авто 
для завтра», «Ексклюзив», «Ре-
портаж»), новин автомобіль-
ного ринку та автовиробників 
(«Авторинок», «Дилери»), по-
дій у світі автоспорту («Спорт», 
«Новини»), новин, що безпосередньо 
стосуються читацької аудиторії («Ак-
туальна тема») та нюансів з експлу-
атації та догляду за авто («Автосер-
віс», «Навколо авто»). Очікувано, що 
видання, хоча й не акцентує на статі 
читацької аудиторії, апріорі є «чоло-
вічим». Такого висновку можна дійти, 
виходячи зі змісту та форми рекла-
ми, яка, хоча і стосується найчастіше 
власне автомобілів та пов’язаних із 
ними товарів, орієнтована більшою 
мірою на чоловіків. 
Особливістю видання є те, що зо-
браження та згадки про жінок, зо-
крема, водійок (окрім як в рекламних 
матеріалах), є рідкістю. Така незна-
чна представленість водійок у видан-
ні може бути свідченням гендерної 
сегрегованості автомобільної сфери 
загалом, а особливо – автомобіль-
ного спорту та професійних сфер, 
пов’язаних із автомобілями, що від-
творюється й у спеціалізованих ме-
діа. Маємо явища андроцентризму 
та гендерної поляризації (відповідно 
до теорії С. Бем). 
Характерним також є те, що звер-
тання безпосередньо до читачів 
відсутнє, на відміну від «жіночого» 
видання, а «поради» експертів пре-
зентуються радше лише як їхня думка 
і не мають яскраво вираженого реко-
мендаційного характеру: навіть у ру-
бриці «Корисні поради» вживаються 
такі звороти, як «краще», «доцільно», 
«варто», «можна»: «Насамперед, не 
варто забувати про профілактику», 
«…не завадить перевірити щільність 
електроліту...», «Краще зарядити» 
(№ 10, с. 46). Примітно, що поради сто-
суються виключно технічного обслу-
говування автомобіля, а не керування 
ним. Також видання відзначається по-
стійним вживанням професійної авто-
мобільної лексики, хоча визначення 
термінів не наводяться – передбача-
ється, що читач у них орієнтується.
Отже, можна стверджувати, що 
спеціалізовані автомобільні ЗМІ тран-
слюють стереотипи щодо гендерних 
рис, а, відповідно, і гендернорольові 
моделі, згідно з якими чоловіки більш 
придатні до керування автомобілем, 
ніж жінки. Видання без декларова-
ного спрямування на читацьке коло 
певної статі насправді тяжіє до ан-
дроцентризму: згадок про жінок у 
контексті керування автомобілем 
немає. Натомість, видання жіночого 
спрямування активно використовує 
гендерну поляризацію, наголошую-
чи на особливих потребах водійок, 
які, однак, найчастіше пов’язані із 
браком навичок керування автомо-
білем. Чоловіки в «жіночому» виданні 
виступають як безумовно більш ком-
петентні в автомобільній сфері, що 
також свідчить про репрезентацію 
андроцентризму. Для образу жінки, 
презентованого «жіночим» виданням, 
характерні безвідповідальність, без-
порадність та залежність, а для об-
разу чоловіка – навпаки – контроль 
над ситуацією, незалежність, відпо-
відальність та здатність до прийняття 
рішень. 
ГЕНДЕРНі стЕРЕотИпИ тА 
мАРкЕтИНГ: Як кРАщЕ пРоДАтИ 
тоВАРИ і посЛУГИ ЖіНкАм?
Експлуатація гендернорольових 
стереотипів у маркетингу в автомо-
більній сфері є засобом для успіш-
ного просування на ринку, у тому 
числі, навчальних послуг. У ситуації 
сегрегованої автомобільної сфери 
та гендерної поляризації у ній водійки 
стали окремою цільовою категорією 
для різноманітних товарів та послуг. 
Однією з таких послуг є автошкола 
для жінок – перший в Україні центр 
водійської майстерності «Автоледі», 
розглянутий як кейс-стаді. Вибір кей-
су зумовлений тим, що, по-перше, 
досить тривалий час його існування 
(з 2008 року) дає можливість робити 
проміжні висновки щодо успіху бізне-
су, і, по-друге, те, що інноваційність 
бізнес-ідеї, яка покладена в осно-
ву роботи центру, стала приводом 
для масштабного висвітлення його 
діяльності у ЗМІ. Було прове-
дено аналіз аудіовізуальних 
матеріалів, розміщених на 
веб-сторінці центру, а також 
публікацій про нього у друко-
ваних та онлайн-виданнях. 
Засновниця автошколи за-
значає, що саме гендерні 
стереотипи значною мірою 
зазвичай спричиняють се-
ред жінок острах у водінні, 
що, без сумніву, негативно 
впливає на їхні водійські зді-
бності. Проте, бачимо, що 
саме експлуатація цих сте-
реотипів і зумовила розвиток 
бізнесу. Помітно, що центр 
широко використовує мар-
кери традиційної фемінності 
у своїх промо-матеріалах, 
дизайні сайту, а декларова-
не спрямування послуг на жі-
ночу аудиторію можемо спостерігати 
й у самій назві центру – «Автоледі». Та-
кож фіксуємо використання стерео-
типної моделі фемінності у викладан-
ні водіння: «Якщо стоїмо не перші на 
світлофорі, чому б не підфарбувати 
губи, поправити зачіску? Жінка має 
залишатися жінкою»11.
Одна з постійно наголошуваних 
особливостей школи – те, що заняття 
проводяться виключно інструкторка-
ми з водіння. Засновниця «Автоледі» 
неодноразово наголошувала, що, 
на її думку, тільки жінка може най-
краще зрозуміти іншу жінку. Акцен-
тується теза про те, що саме жінки-
інструкторки є найбільш уважними 
до потреб майбутніх водійок через 
те, що вони розуміють особливос-
ті психологічних рис жінок, а також 
є дуже терплячими на відміну від 
інструкторів-чоловіків у звичайних 
автомобільних школах («Коли жінка 
сідає за кермо і починає навчатися 
Еліс Ремсі – перша у світі жінка, яка у 1909 р. перетну-
ла СШа від океану до океану на авто
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ВоДіННЯ АВтомоБіЛЯ і ГЕНДЕРНі стЕРЕотИпИ
ШАНоВНі чИтАчкИ 
тА чИтАчі!
Наступний номер гендерного 
журналу «Я» буде присвячений 
темі «Гендер і антигендер».
Якщо Ви бажаєте опублі-
кувати свій матеріал на сто-
рінках цього тематичного ви-
пуску, надсилайте його до 25 
листопада 2013 р. за адресою 
oleg.maruschenko@gmail.com з 
поміткою «Для публікації у жур-
налі Я».
водінню, для неї це все – нове та не-
зрозуміле. І доводиться більше ви-
трачати часу, ніж з чоловіком. Усе-
таки жінці легше зрозуміти жінку…», 
«… Інструктори-чоловіки вважають, їм 
достатньо сказати лише раз, і їх по-
винні слухати. Я ж можу пояснити й 20 
разів, бо я – мамочка. Наші інструк-
торки ніколи не підвищують голос на 
дівчат. Навпаки, хвалять їх»12). Окрім 
того, у поясненнях наявний біологіч-
ний детермінізм: «Чоловікам легше 
навчитися керувати автомобілем. 
Вони народжуються з бензином у 
крові, і з кермом у руках. Жінка ж усе 
пропускає через мізки. Їй усе треба 
розкласти по поличках»13. 
Підкреслення специфіки автошко-
ли здійснюється загалом за допо-
могою акцентування уваги на необ-
хідності принципово різних підходів 
до викладання, а також узагальнень 
щодо типово «чоловічих» і «жіночих» 
механізмів сприйняття інформації: «Я 
помічала, що чоловікам і жінкам тре-
ба по-різному викладати – такі вже є 
відмінності у психології. В «Автоледі» 
ми використовуємо свої підходи, ме-
тодики викладання. Ми знаємо, як 
треба вчити жінку, враховуючи її пси-
хологію та особливості сприйняття 
такої інформації. Жінка від чоловіка 
за кермом відрізняється однозначно: 
починаючи від навчання і закінчуючи 
манерою поведінки на дорозі»14. 
Значну роль у стратегії автошколи 
відіграло й те, що багато хто з уче-
ниць не змогли навчитися керувати 
автомобілем в інших, «звичайних» 
автошколах, маючи поганий досвід 
з попередніми інструкторами. Це 
може свідчити і про наявність про-
блем у подібних навчальних закла-
дах та приділення недостатньої ува-
ги належному засвоєнню 
ученицями основ керуван-
ня автомобілем. Зрештою, 
бізнес, розпочатий у 2008 
році, виявився доволі успіш-
ним: він повністю окупився 
за три з половиною роки, 
навіть незважаючи на фі-
нансову кризу. Однією з 
причин цього засновниця 
бізнесу вважає саме вибір 
нею правильного сегменту 
ринку та інноваційний під-
хід. Можемо помітити, що в 
рекомендаціях, як розпоча-
ти схожий бізнес, засновни-
ця вдається до маркування 
певних моделей або ж ко-
льорів автомобілів як фемін-
них («Важливо також пра-
вильно сформувати парк автомобілів 
– «Автоледі» використовує яскраві, 
жіночі автомобілі»15), що додатково 
вказує на тісний зв’язок усіх товарів та 
послуг, розроблених для жінок в авто-
мобільній сфері.
Отже, можемо підсумувати, що ви-
користання маркерів традиційної 
фемінності стало тим, що, безпере-
чно, привернуло увагу до послуг во-
дійської майстерності «Автоледі» й 
зумовило її популярність. Проте, деякі 
з маркерів є очевидно недоречними, 
а некомпетентність у автомобільній 
сфері також активно використовуєть-
ся як індикатор «фемінності», що не-
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гативно впливає на вільне від стерео-
типів сприйняття образу водійки. 
Попри загальне зростання кількості 
людей у водійському кріслі, автомо-
більна сфера та пов’язані з нею галузі 
залишаються гендерно сегреговани-
ми як на професійному, так і на побу-
товому рівні. Відповідно до пошире-
них стереотипних уявлень, жінкам за 
кермом притаманні безвідповідаль-
ність та безпорадність; чоловікам 
же приписуються протилежні риси – 
здатність до прийняття рішень, відпо-
відальність, компетентність, що може 
впливати на сприйняття їх як кращих 
водіїв. Проте вторинний аналіз ста-
тистики аварійності, наприклад, у 
США вказує на необґрунтованість та-
ких уявлень і свідчить, що часто саме 
чоловіки є провокаторами більшості 
ДТП, у яких гинуть люди. 
Шкода, що спеціалізовані україн-
ські видання на автомобільну тема-
тику продовжують продукувати ген-
дерні стереотипи: або презентуючи 
на своїх шпальтах «традиційну» не-
компетентність жінок в автомобільній 
сфері, або ж взагалі вилучаючи воді-
йок з поля зору. Не позбавлена сте-
реотипів сфера навчання керуванню 
автомобілем тільки посилює стерео-
типізацію, вдало будуючи на цьому 
стратегією для забезпечення успіш-
ності бізнесу в автомобільній сфері. 
Очевидно, що на ринку таких послуг 
ніяк не враховано потреби людей 
обох статей, які приходять навчатися 
керувати автівкою, не маючи попе-
редніх знань в автомобільній сфері, 
і це, нам видається, вказує на необ-
хідність вдосконалювати існуючі на-
вчальні програми та робити їх більш 
деталізованими.
Таким чином, описані на теоретич-
ному рівні С. Бем такі «лінзи гендеру», 
як гендерна поляризація, андроцен-
тризм і біологічний детермінізм можна 
проілюструвати на основі емпірично-
го аналізу гендерних особливостей 
водіння автомобілів. Мусимо конста-
тувати, що незважаючи на глобальні 
тенденції залучення жінок до водіння 
авто, гендерні стереотипи закорінені 
не тільки в побутовій сфері, а й у мар-
кетингу просування товарів і послуг 
для жінок. 
Елінор Блевінс – американська акторка і одна 
з перших автогонщиць у світі (фото 1915 р.)
